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Oz

Kentlerin ve turistik destinasyonlarin kalkinabilmeleri icin projeler iiretilmesi gerekmektedir.
Kalkinma Ajanslar1 da projelerin iistlenicilerinden birisidir. Calismada Istanbul Kalkinma
Ajans'min (ISTKA) bulundugu kentin; turizm potansiyelinin artirilmasina, siirdiiriilebilirligine,
markalagma siirecine katkis1 ve destinasyonlarin kalkinma ajanslar: igin 6nemi irdelenmisgtir.
Ayrica ajanslarin hedefleri ile ulastiklar1 sonuglar arasindaki uyum ortaya cikarilmaya
calisilmistir. Arastirmanin amaglarini gergeklestirmek igin Istanbul Kalkinma Ajansi 6rnek olay
calismasi olarak secilmistir. Calismada nitel arastirma yontemlerinden olan yar1 yapilandirilmis
goriisme teknigi kullanilmistir. Cevaplar yari yapilandirilmis anket formu ile toplanmustir.
Betimsel analize tabi tutulan arastirmada, ISTKA'nin kentlerin turizm potansiyelinin
artirlmasinda, siirdiiriilebilir ve marka bir bolge olmasmnda o6nemli katkilarimmn oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle bolgedeki diger kuruluslarla is birligi yaparak, sehrin markalagmasina
onemli yenilikler getirdigi ve konuyla ilgili bircok projeyi destekledigi belirlenmistir.
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Abstract

Projects are needed to be produced in order to developing the cities and tourist destinations. One
of the suppliers of these projects is development agencies. In this study, the city where the
Istanbul development Agency is located, is examined for the enhancing the tourism potential, the
sustainability of the contribution to the branding process and the importance for the development
agencies of destinations. Also attempt to bring harmony between the results they achieve with
the goals of the agency. Istanbul Development Agency has been selected as a case study to realize
the objectives of the research. In this study, the Semi-structure interview technique, which is
qualitative research method, is used. For this purpose, semi-structured survey form applied. In
the descriptive analysis research, Istanbul Development Agency, contributes to increasing the
tourism potential of the city, sustainable and branding the city. It is determined that, especially
cooperating with the other companies, in the area, brings important innovations to branding the
city and supporting lots of project, relating the subject.
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GIRIS

Kentler i¢in énem teskil eden konularin basinda sehrin markasini olusturmasi gelmektedir. Bu
slireg birbiri ardina belirli faaliyetlerin gerceklestirilmesi ile meydana gelmektedir. Tiirkiye’de
yeni yeni baslanan kent markalarinin olusturulma siirecinde, kente ait turistik degerlerin
¢ikarilmasi, vizyon belirleme, kamu-6zel sektor ve sivil toplum kuruluslari ile tiim yerel halkin
bu siirece dahil edilmesi gerekmektedir. Bu konudaki diger 6nemli etmen ise yerel yoneticilerin
sehrin markasmin olugmasina gereken Onemi en tiist diizeyde vermesi ve gereken katkiy1
saglamasi noktasinda olmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010). Ergun’a (2012) gore bolgesel
ekonomik kalkinmada kentler biiyiik éneme sahiptir. Ciinkii kent yonetimleri gesitli projeler
kanaliyla sermayeleri kendi kendilerine c¢ekmekte ve kiiresel bazda rekabet {istiinliigii
saglamaktadir. Bu iistiinliikleri saglamak igin bolgesel bazda orgiitlenmis olan Kalkinma
Ajanslar proje iiretme ve gelistirme gorevlerini yerine getirmektedir.

Gelisen ve artan rekabet ortaminda kentler farkli olduklar1 yonleri ortaya koyup, kendilerine
olumlu bir kimlik kazandiracaklar1 markalasma ¢alismalar1 yapmaktadir. Bu noktada birbirinden
farkli niteliklere sahip olan kentlerin bazilar1 daha avantajli konumda olabilmektedir. Ancak
burada dikkat edilmesi gereken nokta mevcut olan degerlerin niteligi veya niceligi degil,
bunlarin dogru kullanimi veya sunumudur. Bu dogrultuda da marka yaratma stratejileri
ozellikle turizm pazarlamacilarinin ilgisini ceken 6nemli bir konu olmaktadir. Dogru bir sekilde
olusturulmug olan marka stratejileri turistik tiiketicilerin kente yonelik olan algilarmi turizm
pazarlamacilariin hedefleri dogrultusunda sekillendirebilir (Kanibir, Nart ve Saydan, 2010: 56).

Aragtirmanin Istanbul ilinin varlik ve faaliyetlerinin belirlenmesi, bahsedilen varlik ve
faaliyetlerin sehrin markalasmasima etkisini 6l¢gmesi ve Kalkinma Ajanslarinin kentlerin
markalasma stirecine katkilarmin goriilebilmesi agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.
Aragtirmanin amactysa, Istanbul Kalkinma Ajansmin TR10 bdlgesinin turizm potansiyelinin
artirilmasi, stirdiiriilebilir ve marka bir bolge olmasinda ne gibi katkilar sagladiginin ortaya
konulmasi olarak belirlenmistir.

LITERATUR TARAMASI
Kent Markalagsmasi ve Turizmde Marka Kent Olma

Marka, sadece iirtiniin ismi, logosu ve ambleminden ibaret degildir (Diker, 2018: 45). Marka
kavrami; marka kisiligi, marka imaji, marka degeri, marka farkindaligi, markanin
konumlandirmasi gibi énemli unsurlari igerisinde barindirmaktadir (Can ve Basaran, 2014: 39).
Bu yiizden sadece isletmeler ve firtinleri ile sinirlandirilacak kadar kisith bir kavram degildir.
Cilinkii iirtin ve sirketler ile birlikte tilkeler, kentler ve insanlar da birer marka olabilmektedir.
Ciinkii marka, kars: tarafa vermis oldugu anlam ve ¢agrisimlar sayesinde tipki bir etiket gorevi
iistlenmektedir. Buna ilaveten giiclii ve biiyiik markalar; {iriinlerine, hizmetlerine ve yerlerine
renk ve ses gibi ilave etkinlikler katmaktadir (Kotler, 2004: 12).

Kentlerde sunumu yapilan ve biitiinlesik deneyimler olarak adlandirilan tiim mal ve hizmetler,
tiiketim faaliyetini saglayanlarca o yerin markas: ile iligkili olarak algilanmakta ve o kentin
markasi olarak tiiketilmektedir (Buhalis, 2000). Bir kentin gli¢lii bir marka olabilmesi igin
oncelikle o kentte markay1 destekleyecek degerler ve o6zellikler bulunmalidir. Kentte iyi bir
markaya sahip olmak i¢in 6nemli bir degerin var olmadig1 durumda, oranin ayirt edici bagka bir
niteligi sahiplenmesi gerekmektedir. Bakildiginda kent markass; insanlarin deneyimlerini,
goriiglerini, inanglarim ve davraniglarini da igerisine almaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009).
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Kentlerin marka kent olabilmek icin sergiledikleri ¢abalara bakildiginda; kente gelen ziyaretci
sayisini ¢ogaltmasi, kente yapilan yatirimlar: artirmasi, kente egitim ve yasamak igin daha fazla
kisinin gelmesinin saglamasi sayilabilir. Bu cabalar ile kente ait gii¢lii yonlerin belirlenmesi,
kentte farklilik yaratilmasi, sehre deger ve saglam bir imaj kazandirmas: hedeflemektedir (Can
ve Basaran, 2014: 39). En 6nemli gii¢lii yonlerden biri ise tarihi ge¢mistir. Tarihi ge¢mise sahip
olan kentler, bu 6zelliginin farkina vardiginda, 6zelligini kentin tanitim faaliyetlerinde ve kent
markasi olusturma stirecinde yogun bir sekilde kullanmaktadir. Bu bakimdan tarihsel ve kiiltiirel
degerlerin yogun sekilde bulundugu kentler, diger kentlere gore daha avantajli konumdadir.
Marka kent olma ile ilgili kentlerin sahip oldugu diger bir 6nemli avantaj ise cografi konumdur.
Bu sayede ¢ok sayida kent, markalasma yolunda énemli adimlar atmigtir. Ozellikle deniz imkan
olan kentler tanitim faaliyetlerine bu niteliklerini de ekleyerek kisa siirede ¢nemli yollar kat
etmislerdir (Ozkul ve Demirer, 2012).

Diger yandan Kent markasi olusum siireci de markalasma faaliyetlerinde biiyiik 6nem
tasimaktadir. Tiirkiye’de ilk kez kentsel bazda marka kent olma projesi ise 2023 Tiirkiye Turizm
Stratejisi ile giindeme gelmeye baslamistir. Bu strateji; gelisim koridorlar1 ve gelisim ana akslari,
turizm kentleri, turizm gelisim bolgeleri, eko-turizm boélgeleri ve marka kent iizerinde
yogunlasmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007; Tek, 2009).

Eroglu (2007) kent markasinin olusum siirecini bes asamadan olusan bir model ile anlatmistir.
Siirecin ilk asamasini kente 6zgii olarak gelisen marka stratejik analizi olusturmaktadir. Bu
asama, ikinci asgamadaki marka kimliginin olusturulmasini saglamaktadir. Diger asamada ise
farkindaligr saglamak ve marka degerini olusturmak gelir. Son asama ise markanin
konumlandirilmasidir. Bu sayede markanin tiiketicilerin zihnine yer etmesini saglamak
amaglanmaktadir. Hanna ve Rowley (2008), kentler igin markayr zorunluluk haline getiren
unsurlar;; uluslararasi seyahatlerin maliyetlerinin azalmasi, medyanmn yiikselen giicii,
sunduklar1 degerler agisindan kentler aras1 benzerliklerin artmas, tiiketim giicliniin ve insanlarm
farkl: kiiltiirlere olan ilgilerinin artmasi olarak siralamislardir. Tekin ve Cici (2011) ise kentlerin
markalasmasi igin gerekli olan 6 unsurun var oldugunu savunmuslardir. Bunlar; 6zel sektor ve
diger kuruluslar, yerel yonetim politikasi ve dis iligkiler, yatirim ve yerlesim, turizm, kongre ve
aktiviteler, egitim ve spor, kiiltiir tarihi, miras ve isaretler gibi temel unsurlardan olusmaktadir.
llgiiner ve Asplund’a (2011) gore kentler, kendilerine &zgii olan degerleri kullanarak marka
haline gelebilirler. Giintimiizde {iilkelerin yerine kentler, hatta kasabalar marka yaratmanin
gerekliligini savunmaktadir. Markalasmada {izerinde durulmasi gereken temel konu vaat
edilenin verilmesi hususudur. Ciinkii kentte gercek bir imajin olusturulmas: icin bu konuya
vurgu yapilmasi gerekmektedir (Zeren, 2012; 98). Porter’a (1995) gore kentler gercek anlamda
rekabet etmektedirler. Fakat bu rekabet tahmin edildigi gibi, para birimlerindeki faiz oranlar1 ya
da kur farkliliklar1 veya diinya ticaretinden pay alma ile yapilmamaktadir. Onlarin rekabet
bicimleri; niifusu, turizmi, yatirimlari ve tesvikleri kendi kentlerine ¢ekerek sekillenmektedir.

Turizmde iilkelerden ziyade destinasyonlarin markalasmasi ve marka kent olma g¢alismalar:
artmaya baslamigtir. Son donemlerde yapilan turizm etkinlikleri farkli 6zellikleri vurgulayici
etmenler iizerinde yapilmaya baglamis ve bunlara yonelik olarak yapilan pazarlama faaliyetleri
de hiz kazanmistir. Turizm talebinde ortaya ¢ikmis olan bu degisimler sayesinde kentlerin ve
destinasyonlarin pazarlanmasi 6nem kazanmistir. Giiniimiizde iilkelerin sahip olduklar: tek bir
destinasyonu pazarlamak yerine, bolge ve kentlerin pazarlanmasi anlayisi 6nem kazanmustir.
Bolgesel bazda pazarlamadan kentsel bazda pazarlamaya gecilmesi ise turizm agisindan tilkesel
riskleri azaltic1 bir etken olmay1 saglamistir (Tosun ve Bilim, 2004).

Bir kentten bahsedildiginde kente ait bir 6zne, yap1 veya sosyolojik bir durum akla geliyorsa o
kentin saglamis oldugu marka olgusundan bahsetmek miimkiin olabilmektedir. Ornegin;
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Hasankeyf, Kapadokya, Pamukkale gibi turistik alanlar bagh bulunduklar1 ilge veya kent
merkezlerinin disinda komple bir bélgeyi markalagtirabilmektedir. Ancak buralarda ortaya ¢ikan
bir sorun da bulunmaktadir. Ciinkii yerli ve yabanci ¢cogu turist, Kapadokya'nin bagli oldugu il
olan Nevsehir'e hi¢ ugramadan Kapadokya'y1 ziyaret etmekte ve bolgeden ayrilmaktadir
(Toksari, Isen ve Dagci, 2014: 329).

Kent markalarmi olusturan semboller genellikle anit ve yapilardan olusmakta ve bunlar da
marka kisiligini olusturmaktadir. Ornegin; Roma i¢in tarihi ge¢misi olan Kolozyum, Misir igin
diinyanin yedi harikasi olarak anilan Piramitler, Rusya i¢in devasa Kremlin Sarayi, Paris icin
agiklar simgesi olan Eyfel Kulesi gibi. Marka kisiligi yaratmada 6nemli bir unsur ise kiiltiirel
sembollerden faydalanmaktir. Ornegin, tarihsel gecmisi cok eskilere dayanmayan Teksas'in en
etkili kiiltiirel sembolii kovboylaridir. Ulkemizde ise Konya denildiginde akla gelen ilk kiiltiirel
sembol Mevlana olmaktadir (Can ve Basaran, 2014: 30). Dubai ve Batum gibi gerek tarihsel
yonden gerekse kiiltiirel yonden 6nemli bir potansiyelin olmadig1 bolgelerde ise, iyi bir stratejik
yonetimle marka kent olusturulabilmektedir (igellioglu, 2014: 45).

Kalkinma Ajanslar1

Ajanslar, bir bolgenin sahip oldugu icsel dinamikleri harekete gegirmek ve Kiiciik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmeleri (KOBI) bilgi, teknoloji ve kaynak yoniinden desteklemek amaciyla
kurulmus olan araci kurumlardir. Kamunun karar giiciinii kamu organlarindan alarak 6zel
sektor ve sivil toplum kuruluslar1 gibi paydaglardan olusan tiizel kisiliklere dagitan yonetici
kurulus olma gorevini {istlenmislerdir (Ozer, 2012: 37).

Kalkinma ajanslar1 ise bolgeler arasinda rekabet ortami olusturmak, aralarindaki gelismislik
farklarmi azaltmak ve bolgelerdeki tiim ilgililerin girisimcilik ruhlarim desteklemek amaciyla
uygulama ve koordinasyon gorevini iistlenen kuruluslar olarak tanimlanabilir. Buradaki amacg,
bolgelerin iistiin olduklar: yanlar belirlenerek o alana yonelik gerek ulusal gerekse uluslararas:
alanda yatirimlarin tegvik edilmesini saglamaktir. Bu yapinin saglanabilmesi icin de bélgede ¢ok
sayida projenin iiretilmesi gerekmektedir (Isik vd., 2010: 14).

Son yillarda iilkemizde yapilan kalkinma faaliyetlerinde bolgesel gelisme politikalarmin her
gecen giin 6neminin arttigl sdylenebilir. Bu donemde koklii bir degisim siirecine ugramis olan
bolgesel gelisim politikalarina, Avrupa Birligi {iyelik siireci ve kiiresel gelismelerde meydana
gelen degisimlerin etkilerinin oldugu kadar yerel dinamiklerin de etkisi olmaktadir. Buna bagh
olarak da DPT Miistesarlig1 kiiresel, bolgesel ve yerel ihtiyaglara cevap verebilmek adina yerelde
Kalkinma Ajanslar1 orgiitlenmelerini hayata gecirmislerdir. Bolgesel olarak orgiitlenmis olan
Kalkinma Ajanslarmin, bolgesel kalkinmadaki koklii degisimin temel kurumsal yapi taglarindan
oldugu soylenebilmektedir (Akpiar, 2010: 10).

5449 sayili kanunun 5. maddesinde ajanslarin gorev ve yetkileri asagidaki gibi siralanmigstir
(Simsek, 2013: 18);

Bagli oldugu bolgenin rekabet giictinii desteklemek,

Bolgenin gelisim stratejilerini hazirlamak,

Kamu, 6zel isletmeler ve sivil toplum kuruluslar1 arasinda is birligi saglamalk,
Bolgedeki is ve yatirirm imkanlarin arastirmak ve tanitimini yapmak,

Bolgedeki orgiitlerin sahip olduklar1 kapasitelerinin artmasina katki sunmak,

Kirsal kalkinmay desteklemek,

Girisimcilere yapmus olduklar: faaliyetlerde destek vermek,

Yerel yonetimlerdeki planlama ¢alismalarina teknik yonden destek vermek,
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® Yatinmcilarin ruhsat ve izin islemlerinin tek elden takibini ve koordinasyonunu
saglamak olarak siralanabilir.

Bu gorevleri yerine getirebilmek {izere Tiirkiye’de faaliyetlerine devam eden toplamda 26 tane
Kalkinma Ajans: bulunmaktadir. Ajanslarin tegkilat yapisy;, Yonetim Kurulu, Kalkinma Kurulu,
Genel Sekreterlik ve buraya bagh Planlama, Programlama- Koordinasyon Birimi, Program
YOnetim Birimi, izleme—Degerlendirme Birimi, Yatirnm Destek Ofisi ile Destek Ofisinden
meydana gelmektedir. Kalkinma Ajanslar1 2018 yil itibariyle de Sanayi ve Teknoloji Bakanlig:
Kalkinma Ajanslar1 Genel Midirliigiine bagl olarak hizmetlerini = siirdiirmektedirler
(www. istka.org.tr).

Kalkinma ajanslari ile ilgili mevcut literatiire bakildigindaysa Ciftci, Cakir ve Cakir (2016) Trakya
Kalkinma Ajansinin Trakya Bolgesi turizmi {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak
yapmis olduklari ¢alismada Trakya Kalkinma Ajansi'nin hibe desteklerinin yan1 sira kendisinin
de yurittigii turizm tabanh projeler oldugu belirtilmigtir. Ayrica planlar ve projeler
hazirlanirken bolgedeki paydaslarin da siirecin icerisine dahil edilmesi gerektigi onerilmistir.
Celik (2017) bélgesel kalkinma ajanslarinin sosyal kalkinmaya katkisini Izmir Kalkinma Ajanst
ozelinde degerlendirmis ve toplum yararlh yapilan projeler ile cocuk yazarlarin yetistirildigi,
engelli bakim merkezlerinin kuruldugunu ve organik oyuncaklar kuruldugunu, ayrica bu
projeler kapsaminda egitim ve istihdam noktasinda da kaynak saglandigini belirtmistir. Akpinar
ve Keskin’in (2018) Zafer kalkinma ajansinin Manisa ekonomisine katkisini belirlemeye yonelik
olarak yapmis oldugu ¢alismada, kalkinma ajanslarmin yerel kalkinma icin 6nemi ifade edilerek
bolgeye sunmus oldugu mali destek programlarinin olumlu sonuglar: agiklanmistir. Ugar ve
Basaran (2019) kalkinma ajanslarmin girisimcilik ve istihdam {izerindeki etkilerini belirlemeye
yonelik olarak yaptiklar1 arastirmada oOzellikle sanayi ve imalat sektorii iizerinde Onemli
katkilarinin oldugundan bahsetmislerdir. Arastirma sonucuna goére Kalkinma ajansinin bolgeye
girmesiyle birlikte sanayi ve imalat sektorii hizlanmustir.

YONTEM

Calismanin amaci Istanbul ilinin rekabet avantaji elde etmesinde ve marka sehir olmasinda
Kalkinma Ajansmin sagladig1 katkilar1 belirlemektir. Bu amagla Istanbul Kalkinma Ajansi'min
bulundugu bolgeye ve il marka imajinin olusturulmasina olan katkilari belirlenmeye calisilmistir.
Aragtirmayla markamin TR10 bolgesinde bulunan Istanbul ilinin turizm potansiyelinin
artirilmasina, markalasma siirecine ve siirdiiriilebilirligine katkis1 belirlenmeye ¢alisilmistir.
Bolgedeki varliklar ile faaliyetlerin belirlenmesi ve TR10 bélgesinin markalasmasinda hangi
bilesenlerin daha etkili olacaginin tespit edilmesi illerin markalasmasi yolunda 6nemli faydalar
saglayacaktir. Bu tespiti yapabilmek ve derinlemesine bilgi saglayabilmek icin ilgili alan yazin
incelenmis ve literatiirdeki calismalardan (@zkul ve Demirer, 2012; Cevher, 2012; Polat ve
Ozdemir-Yilmaz, 2014) toplam 14 maddeden olusan agik uglu bir soru formu hazirlanmistir.

Tiirkiye genelinde toplamda 26 adet kalkinma ajans1 bulunmaktadir. Bu ajanslardan ¢alismanin
bagliginda da belirtildigi iizere Istanbul bélgesini kapsayan TR10 Bolgesi aragtirmaya dahil
edilmistir. Arastirmada amacli Ornekleme yontemlerinden 6lglit Ornekleme yontemi
kullamilmistir. Amacli O6rnekleme genis bilgilere sahip olduguna inamilan durumlarda
derinlemesine arastirmaya imkan vermektedir. Bu Ornekleme tiiriinde oncelikle se¢im igin
onemli goriilen Ol¢tlitler belirlenmekte ve bu 6l¢iitlere gore secilen 6rneklemin de arastirmanin
evrenini tiim nitelikleri ile temsil ettigi varsayilmaktadir (Tavsancil ve Aslan, 2001: 90; Yilmaz ve
@zdem, 2004: 121; Biiyiikoztiirk, 2014). Nitel arastirma yontem ve teknikleri daha fazla zaman ve
emek harcamasi sebebiyle kiiclik drneklemler {izerinde yapilmaktadir. Bazen 6rneklem amach
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bir sekilde se¢ilmis olan (n=1) uzman kisiyle de yapilabilir (Patton, 1990:169). Boyle durumlarda
istatistiki temsil edilebilirlik yerine Orneklemin daha derinlemesine, biitiinsel ve konu
baglaminda anlasilmay1 saglayacak bilgilerin alinacagi kisilerin tespit edilmesi onemlidir
(Tiirntiklii, 2000: 548). Lincoln ve Guba (2010) da nitel ¢alismalarda drneklemin biiyiikliigii veya
kiictikliigii yerine orneklemin arastirmacinin gereksinim duydugu bilgi miktarini karsilayip
karsilayamadigiyla ilgilenilmesini 6nermistir. Benzer sekilde Patton (19990: 169) da amagh olarak
secilen orneklemin se¢imindeki ana hedefin, ¢alisilacak konu ile ilgili olarak daha fazla bilgi
sunacak olan kisilerin se¢ilmesinin temel amag¢ oldugunu ve say1 konusunda esnek olunmas
gerektigini ifade etmistir. Buradan hareketle arastirmaya baglamadan énce ISTKA yénetimiyle
gorlismeler yapilarak arastirma hakkinda 6n bilgi verilmis ve konunun uzmanlarinin kim oldugu
hakkinda bilgiler istenmis, sonrasinda kurumun vermis oldugu uzman/kilit kisilerden goriisme
i¢in randevu alinmistir.

Ornek olay olarak segilen ISTKA’ya yonelik olarak yapilan aragtirmadaki goriismelerde toplam
14 sorudan olusan yari yapilandirilmis bir soru cetveli kullamilmistir. Sorular sirasiyla ve
yonlendirmeden uzak bir sekilde yiiz ylize olarak sorulmustur. 2015 yili Mart ayinda yapilan
goriismeler zaman, emek ve maliyet agisindan Istanbul Kalkinma Ajansindaki yetkililerle
smirlandirilmistir. Goriisme siireleri yaklasik 60 dakika siirmiis ve ses kayit cihazi kullanilarak
kayit altina alinmistir. Elde edilen goriisler betimsel analize tabi tutulmustur. Betimsel analizler,
derinlemesine analiz gerektirmeyen veriler islenirken kullanilmakta, ayni zamanda goriisme
yapilan bireyleri tanitic1 bulgular da degerlendirilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2008: 89). Soru
formuna ve ses kaydimna alinan veriler ¢alismada 6nce dogrudan alintilar seklinde verilmis
ardindan ise yorumlanmigtir.

BULGULAR

Aragtirmanin bu béliimiinde “Kentlerin Turizm Uriinii Olarak Markalasmasinda Kalkinma
Ajanslariin Onemini” belirlemeye yonelik olarak yapilan goriismeler sonucunda elde edilen
cevaplardan benzer sorular1 ¢oziimleyebilmek icin analiz kisminda tema ve alt kategoriler
olusturulmustur. Bunlar Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Temalar ve Alt Kategoriler

Ust Tema: Kentlerin Turizm Uriinii Olarak Markalagmasinda Kalkinma Ajanslarinin Onemi

Alt Kategori 1: Kentin avantajlar1 ve ISTKA tarafindan bu avantajlarin nasil algilandig1

Alt Kategori 2: Sehrin dezavantajlari

Alt Kategori 3: Sehrin sahip oldugu soyut imaj unsurlari

Alt Kategori 4: Kalkinma ajansinin turizm potansiyelinin artirilmasi ve stirdiiriilebilirligi
yoniinde ne gibi katkilar sagladig1

Alt Kategori 5: Yapilan markalasma calismalari

Alt Kategori 1: Kentin Avantajlari ve ISTKA Tarafindan Bu Avantajlarin Nasil Algilandig

Bir kentin gelisebilmesinde, tanitilabilmesinde ve turizmden beklenen getiriyi elde
edebilmesinde kentin gerek jeopolitik yonden gerek tarihi ve dogal yonden gerekse de sosyo-
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kiiltiirel yonden birtakim avantajlarinin olmasi sehre art1 deger katabilecektir. Bu kapsamda
arastirma alani olan Istanbul icin “Insanlar: Istanbul’a ceken sey nedir? Insanlar Istanbul’'a neden
gelir?” sorusu ydneltilmistir. Katilime, ziyaretgilerin Istanbul’a daha gok belirli bolgeleri gormek
ve kiltiir turizmi amach geldiklerini belirtmis ve gelen kisilerin de kalis siirelerinin kisa
oldugunu ifade etmistir. Goriisii destekler sekilde Tiirkiye'ye gelen turistlerin konaklama
isletmelerinde ortalama kalis stireleri Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin 2019 yil1 sonu verilerine
gore 2.61 olarak gerceklesmistir (www.ktb.gov.tr). Konuyla ilgili olarak katiimcinin goriisii
agsagidaki gibidir:

“Istanbul’a insanlar dzellikle belli bolgeleri gormeye gelmektedirler. Bu yiizden kalis siireleri de genel olarak
kisa olmaktadir. Yeni alternatif turizm cesitleri baglasa da insanlar Istanbul’a daha cok kiiltiir turizmi icin
gelmektedirler. Ayrica Istanbul 6nemli bir is merkezi durumuna gelmistir. Bu yiizden is seyahati icin ciddi
bir sekilde insan akisi olmaktadir. Diger bir nokta ise Istanbul'un bircok alanda tiim Tiirkiye'ye hizmet
verebilmesidir. Ozellikle saglik sektoriindeki hizmetten faydalanmak icin Istanbul’a gelinmektedir. Bu da
yakin cevre igin énemli bir cekim unsuru olabilmektedir. Diger bir etmen belirli bir kesimin eglence ve
kiiltiirel aktiviteler icin Istanbul’a gelmesidir”.

Metropol bir sehir olan Istanbul’un tercih edilmesinde birtakim olanaklarm oldugu sdylenebilir.
Ozellikle biiyiik bir niifusu biinyesinde barindirmasi sebebiyle nitelikli insan kaynagmi, farkl
cografyalardan gelip yerlesen insanlar oldugu icin zengin bir kiiltiirel degeri barindirdig:
sOylenebilir. Ayrica geng niifusunda yogun olarak bolgede bulunmasi sebebiyle giiglii bir isgticii
ve istthdam kaynaginin da varligindan bahsedilebilir. Konuyla ilgili olarak “Istanbul’un tercih
edilen bir il olabilmesi icin sahip oldugu olanaklar nelerdir ve bu olanaklar yapilan calismalarda ne derecede
kullamilmaktadir?” sorusu yoneltilmis ve katilimci su sekilde cevaplandirmistir:

“Tiirkiye'ye kiyasla Istanbul’da; nitelikli insan kaynagu, zengin kiiltiirel deger, biiyiik bir dinamizm ve geng
niifus kaynagr bulunmaktadrr. Turistler agisindan bakildi§inda ise kiiltiirel degerler onem tasumaktadir.
Ayrica Batili toplumlarin aklinda Dogu ile 6zdeslesen birtakim degerler de bulunmaktadir”.

Alt Kategori 2: Sehrin Dezavantajlar:

Tiirkiye'ye gelen 2019 yili sonu itibariyle 45.058.286 turistten 14.906.663'{i Istanbul’u tercih
etmistir (www.istanbul.ktb.gov.tr). Bagka bir deyisle Tiirkiye’ye gelen her 3 turistten 1'i
Istanbul’a gelmistir. Ulke turizminde biiyiik bir paya sahip olan Istanbul’un dezavantajli veya
zayif olabilecegi alanlar katilimcilara sorulmustur. Konuyla ilgili olarak “Istanbul’un en zayif
oldugu alanlar sizce nelerdir?” sorusuna katihmcidan gelen cevap asagidaki gibidir:

“Istanbul’a gelen kisilerin bilgilendirme konusunda sorun yasadiklar: diisiiniilmektedir. Bu konuda
hazirlanmis olan mevcut bir Istanbul haritas dahi bulunmamaktadir. Bu konuyla ilgili ISTKA tarafindan
bir calistay yapilmistir. Bu konudaki paydaslar bir araya getirilmis ve Istanbul haritasinin iceriginde neler
olmast gerektigi konusu tartisilmistir. Mevcut bulunan Istanbul haritalarin oteller yaptirmakta ve bunlar
da niteliksiz olmaktadi. Ciinkii bu haritalarda yeni tamtmay: diisiiniilen kiiltiivel degerler
bulunmamaktadir. Diger onemli bir zayif nokta ise standartlar konusundadir. Hem personelin standartlar:
hem de sunulan iiriiniin standartlar: konusunda sikintilay bulunmaktadir. Ciinkii belli bir standartta iiriin
ya da hizmet sunulamamaktadir”.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (2019) verilerine bakildiginda Tiirkiye'nin turizmden elde ettigi gelir
2019 y1li sonu itibariyle 34 milyar 520 milyon 332 bin dolardir. Toplam gelire bakildiginda turizm
bacasiz sanayi konumundadir. Ancak turizmi olumsuz yonde etkileyen giivenlik, hizmet kalitesi
ve ulagim gibi konularda olumsuzluklar yasanabilmektedir. Bu noktada “Istanbul’da turizmi
olumsuz yonde etkileyen sorunlar sizce nelerdir?” sorusuna katilimcinin vermis oldugu cevap su
sekildedir:
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“Kiiresel kentlerle kiyaslandiginda giivenlige dayali alg1 olumsuz yonde olmaktadir. Diger bir konu ise
turistlerle dogrudan iletisim halinde olan sektorlerde calisan kisilerin davrams modelleriyle ilgili
olabilmektedir. Bu konularda ciddi degisiklige gidilmesi gerekmektedir. Turistlerin hareket ettikleri alan
belli oldugu icin ulasim konusunun olumsuz olacag tarafimdan diisiiniilmemektedir”.

Alt Kategori 3: Sehrin Sahip Oldugu Soyut imaj Unsurlart

Bir sehrin gerek dis diinyadaki bilinirligi gerekse akilda kalis sekli o sehrin tercih edilmesinde
biiyiik 6nem tasimaktadir. Cmegin diinyada bilinen sehirlere bakildiginda sakin, ucuz, temiz,
giivenli, gelismis, yenilikci ve disa acik gibi unsurlar gelmektedir. Bu bakimdan Istanbul gibi
onemli bir sehrin soyut imajim belirleyebilmek iizere sorulan “Sizce Istanbul un sahip oldugu soyut
imaj unsurlar: nelerdir?” sorusuna alinan cevap asagidaki sekildedir.

“Istanbul, disa acik ama bir yandan da muhafazakdr bir sehirdir. Celiskilerin, gelir adaletsizliginin, her
seyin u¢ noktalarimin bulundugu, muazzam bir enerjinin oldugu ve bu kadar pahalisint Avrupa’da dahi
zor bulacagimiz yerleri bulunmaktadir. Bu bakimdan Istanbul celiskilerin sehri olarak tarif edilebilir.
Istanbul’un temizligi konusunda ise stkinti bulunmaktadir. Ornek olarak Viyana’da insanlarm yagmur
yagdiginda ayakkabilarim gikararak ¢iplak ayakla yiiriimeleri, temizligi gosteren énemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir”.

Sehirlerin bugiinden uzun vadedeki geleceklerini planlamalar gerekmektedir. Ozellikle kendi
iilkeleri 6zelinde ve diinya genelinde hangi boyutlari ile 6n plana ¢ikacaklarinin belirlenebilmesi
onemlidir. Bu bakimdan bugiinden yarimi planlamak ve ona yo6nelik ¢alismalar yiiriitmek, o
sehirdeki paydaslari ilgilendiren en hassas konulardan biridir. Konuyla ilgili olarak katihimciya
sorulan “Giiniimiizde Istanbul, Tiirkiye'de ve diinyada hangi boyutlar: ile one cikmaktadir? Gelecek 20
yilda, hangi boyutlari ile 6ne ¢ikabilir?” sorusuna alan yanit su sekildedir:

“Giiniimiizde Istanbul Tiirkiye'de ve diinyada ekonomik giic olarak one cikmaya baslamistir. Bu durum
Tiirkiye'nin degisen roliiyle birlikte tetiklenmistir. Farkli sektorlerde bir yatirim alani olarak on plana
ctkmaya baslamistir. Gelecek 20 yilda Istanbul'un potansiyeli diisiiniildiigiinde; Ar-Ge, Inovasyon ve
Yaraticilik sektorleri ve bu sektorlerde calisan kisileri ceken bir sehir olarak one ¢ikabilecektir”.

Alt Kategori 4: Kalkinma Ajansinin Turizm Potansiyelinin Artirilmasi ve Siirdiiriilebilirligi
Yoniinde Ne Gibi Katkilar Sagladig:

Bir sehirdeki turizm potansiyelinin artmasi sadece o sektorde hizmet veren turizm isletmelerine
katki saglamakla kalmay1p tilke tanitimu ve tilke milli gelirindeki artis gibi daha biiyiik boyuttaki
konulara da faydalar sunabilecektir. Kalkinma Ajanslarinmn “Olusturulan stratejik planda Istanbul
ili turizmi igin Oncelikli olarak ele almman konular nelerdir?” sorusuna yonelik verilen cevap su
sekildedir:

Istanbul turizm icin oncelikli olarak rekabetciligin artirilmasi, Istanbul un bir destinasyon olarak degerinin
artirilmasi, turizmin altinda ise Istanbul’da turizmin cesitlendirilmesi, gegirilen giin sayisimin artirilmast,
turizm gelirlerinin artirilmas: gibi konular bulunmaktadir. Diger yandan turistik destinasyonlarin
kapasitesi bellidir. Oralara asir1 yiiklenmeler ise kiiltiirel degerlerimize de zarar vermektedir. Ornegin
Ayasofya miizesinin ziyaret¢i kapasitesi cok yogun kullanilmaktadir. Bu durum belli bir sinirda tutulmalr
ve degeri artirlmalidir. Talep eden kisilerin randevulu olarak ve yiiksek iicret Odeyerek gelmeleri
gerekmektedir”.

Turizmden gelir elde etmek i¢in bircok turistik degerlerini pazarlayan bolgelerin/iilkelerin yani
sira ¢ok fazla alternatif turizm faaliyeti yapilmaya imkan: olup, bu degerlerini kullanamayan
destinasyonlar da vardir. Oncelikle sehirlerin sahip olduklari turistik degerlerinin farkinda
olmasi ve buna gore alternatif turizm faaliyetlerini planlamalar1 biiyiik énem tagimaktadir.
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Tiirkiye 6zelinden bahsedilecek olursa deniz-kum-giines {igliisti onlarca yildir turizmde tamitim
ve konumlandirma calismalarinda yapilmaktadir. Ancak bakildiginda iilkemizde Kiiltiir ve
Turizm Bakanliginin (2020) belirlemis oldugu saglik ve termal, yayla, magara, av, kongre, golf,
yat, ipek yolu, inang, hava sporlari, dagcilik, akarsu-rafting, su alt1 dalis ve kus gozlemciligi
turizmi olmak {izere ¢ok sayida alternatif turizm gesidi bulunmaktadir. Katilimctya “ilde hangi
alternatif turizm faaliyetlerinin gelistirilmesi hedefleniyor? Belirlenen turizm tiirleri icin simdiye kadar
yapms oldugunuz calismalar nelerdir?” sorusu yoneltilmis ve asagidaki cevap alinmistir:

Yakin zamanda saghk turizmi calistayinda goriigiilmiistiir. Onun disinda baska mali destekler de
olmustur. Is ve fuar turizmi, yat(kurvaziyer) turizmi bunlar icerisinde smyilabilir. Bunun diginda
Istanbul’un potansiyelinin cok olmadigi alanlar da bulunmaktadir. Bunlarn ¢oziimii icin yakin cevreyle
is birligi icerisine girerek coziime kavusturmak gerekmektedir. Ornegin Istanbul'a yakin bir il olan
Bursa’ya termal icin gelen bir kisi belli bir donemi de Istanbul’da gecirebilir. Bu sekilde bolgelerarast is
birligi saglanabilirse Tiirkiye'deki geceleme sayist artabilecektir. Diger vyandan saghk turizmine
bakildiginda kiiltiiv turizmi, is turizmi ve golf turizmiyle birlikte degerlendirildigi goriilmektedir.

Sehirler sahip olduklar1 degerlerin farkina vardiklarinda daha giiclii planlar yaparak gelecekle
ilgili stratejilerini sekillendirebileceklerdir. Istanbul da tarihsel siirec icerisinde cok sayida
medeniyete ev sahipligi yapmis olmasi, merkezi konumu ve dogal giizellikleriyle 6n planda olan
bir gehirdir. Istanbul’'un goriinen yiizii kadar turizm potansiyeli olup da perde arkasinda gok
sayida turistik degeri de bulunmaktadir. Katihmciya “Istanbul ilinin kullanilmayan turizm
potansiyellerinin (degerler ve yoreler) on plana ¢ikmast icin yapmis oldugunuz ¢alismalar nelerdir?”
sorusu yoneltilerek bu potansiyeller hakkindaki ve bununla ilgili olarak yaptiklar1 hakkinda
bilgiler alinmaistir:

“Ajansin amact strateji gelistirmek, desteklemek ve bu stratejileri hayata gecirmektir. Mali destek
programuyla belirli hedefler koyarak kisilere proje cagrisi yapilmaktadir. Paydaslarimiza Istanbul'un
biitiiniine yanswyan proje teklif onerileri sunuyoruz. Bu gelen projelerin icinde turizm potansiyeline yonelik
olarak Kuzey Ormanlarima ve Beykoz Ormanlarina yonelik projeler gelistirilmistir. Kurum olarak sektorler
de farklilasmay: desteklemektedir. Ornegin alternatif turizm tiirlerine yonelerek Istanbul un tiim bolgesine
yayma ve hizmet kalitesini artirma gerekliligini savunuyoruz”.

Siirdiiriilebilirlik bir¢ok alanda oldugu gibi turizmde de sosyal, ekonomik ve cevresel etkileri
olan bir kavramdir. Kalkinma ajansi gibi toplum ve kamu faydasma yonelik faaliyetler {ireten
kuruluslarin da devamliligin saglanmas: i¢in yapmis oldugu faaliyetler kaginilmaz olmaktadir.
Buradan hareketle “Turizmde siirdiiriilebilirligin saglanmast icin hangi konulara oncelik verilmesi
gerektigini diisiiniiyorsunuz?” sorusu yoneltilmis ve su cevap alimmuistir:

“Koruma kullanma dengesine dikkat edilmesi gerekmektedir. Ayasofya orneginde oldugu gibi yapry
koruyarak kullanmak esas alinmalidir. Ayrica ekonomik siirdiiriilebilirligi de mutlaka g0z oniinde
bulundurmak gerekmektedir. Sadece korumak aym zamanda o yapumn ekonomik bir deger iiretmesini
saglamak gerekmektedir. Bu noktada kiiltiirel deerler bizim iistiimiizde yok olmaktan ¢ikabilmelidir”.

Alt Kategori 5: Yapilan Markalagsma Calismalar1

“Kamu kesimi, 6zel kesim ve sivil toplum kuruluslar1 arasindaki is birligini gelistirmek,
kaynaklarin yerinde ve etkin kullanimini saglamak ve yerel potansiyeli harekete gecirmek
suretiyle, ulusal kalkinma plani ve programlarda 6ngoriilen ilke ve politikalarla uyumlu olarak
bolgesel gelismeyi hizlandirmak, stirdiiriilebilirligini saglamak, bolgeler arasi ve bolge igi
gelismislik farklarini azaltmak” amaciyla kurulan Kalkinma Ajanslarinin bu faaliyetlerinin yam
sira bulunduklar1 bolgenin markalagsma caligsmalarma da katk: sagladig: diisiiniilmektedir. Bu
vesileyle sorulan “Sehrinizi bir marka haline getirmek adina gerceklestirdiginiz faaliyetler var mudir?
Varsa neler oldugunu aciklayabilir misiniz?” sorusuna verilen cevap asagidaki sekildedir:
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“Istanbul’'u marka haline getirmek icin ajans tarafindan dogrudan calismalar yapilmamaktadir. Bu islem
farkly kurumlarla is birligi yaparak yiiriitiilmektedir. Istanbul Tanitim Ofisi'nin kurulmasiyla ilgili farkly
kurumlarla is birligi yapilarak siirec devam ettirilmektedir. Istanbul'u marka sehir haline getirebilmek icin
mali destek programlari cok onemli bir etkendir. Bu anlamda ¢ok fazla kuruma cok sayida destek verilmistir.
Gerek Istanbul’daki saglik turizmini uluslararast alanda marka haline getirmek, gerek Istanbul'un bir fuar
merkezi olmas: yoniinde yapilan calismalara cok sayida mali destekler verilmistir. Ornegin, turizmi
cesitlendirmek ve giiclendirmek icin 2 donem boyunca mali destekler verilmistir”.

Bir sehrin markalasmasini saglamak ve markalasma siirecini yonetmek tek bir kurumun gorevi
olmaktan ziyade tiim paydaslarin katilimiyla olusacak ortak akil ile meydana gelebilecektir.
Kurulug amact kamu, 6zel sektor ve sivil toplum kurulusglarini bir araya getirmek olan Kalkinma
Ajanst yetkilisine “Kurumunuz gehrin markalasma siirecinin neresinde yer almaktadir?” sorusu
iletismis ve asagidaki cevap alinmistir:

“Kurumumuz eger sehrin markalasmas: konusunu odagima alirsa komple bu konu iizerinde calisabilir.
ISTKA Istanbul'un farkls alanlarda bir diinya kenti olmasina yonelik calismalarint yiiriitmektedir. Yatirim
destek ofisimizle yatirimcilart cekmek ve yatirim yapilan bolgeyi tanitmak iizerine calisilmaktadir. Istanbul
bolgesinde bu is icin tek etken Kalkinma Ajanst degildir. Bunun yani sira Biiyiiksehir Belediyesi, Il Kiiltiir
Turizm Miidiirliigii, Basbakanlik Yatirim Destek Ofisi gibi kurumlar ile is birligi yapilarak siirec
yiiriitiillmektedir”.

Metropol sehirlerin diinya {izerinde olumlu yonde tanitiminin yapilmasi gerek yabanci
yatirimcilarin ¢ekilmesi gerekse dis diinyada o sehre karsi olumlu bir alginin olusmas: yoniinden
onemli goriilmektedir. Bu bakimdan festivaller, fuarlar, spor organizasyonlar1 gibi cesitli
etkinlikler ile sehir canli tutularak giindeme getirilmeye calisilmaktadir. Buradan hareketle
katilimciya “Istanbul ilinin tanitimi icin yapms oldugunuz faaliyetler nelerdir?” sorusu yoneltilmis
ve yapilan faaliyetlere yonelik asagidaki sekilde cevap almmustir:

“Yatirim destek ofisinin faaliyetleri tanitima katk: saglamaktadir. Yatirimcilara yonelik tanitim faaliyetleri
ise diizenli olarak yapimaktadir. Dogrudan tanitima yonelik 2 donem boyunca Shopping Fest’e katk
saglanmistir. Bu festivali yabancilara tamitabilmek igin tanitim boyutu desteklenmistir. Bununla birlikte
mali destek programu icerisinde tanitim yapacak platformlar desteklenmistir. Burada dogrudan olmasa da
tanitimun yapilacag is birlikleri desteklenmistir”.

Kalkinma Ajanslar1 sahip olduklar: biitgeler ile bir¢ok sektore dogrudan destek programlar: ile
maddi destekler saglamaktadir. Ozellikle turizm sektdriine yonelik cok sayida proje cagrisinda
bulunuldugu soylenebilir. Ancak diger programlarda oldugu gibi turizm sektoriine yonelik
olarak hazirlanmis destek programlarina da yeterli ilginin gosterilmedigi ifade edilmistir.
Konuyla ilgili olarak katihmcinin “Turizm igin destek programlarimizdan ne élgiide yararlamldigin
diisiiniiyorsunuz?” sorusuna vermis oldugu cevabin tamamu su sekildedir:

“Diger programlarimizda oldugu gibi turizmde hazirlanmug destek programlarimizin yeterli ilgiyi
gordiigiinii  diisiinmiiyoruz. Biiyiik bir biitcemiz olmasma ragmen bu biitcemizin tamamin
kullandiramyoruz. Burada onemli olan yiiksek nitelikli projelerde gelinmesi olmaktadir. Aksi taktirde
degerlendirmeden gecememektedir. Dolayisiyla fikri olanin iyi proje iiretmesi, nitelikli iiriinler ortaya
koymasi, bahsedilen onceliklere uygun projeler iiretebiliyor olmast gerekmektedir. Ozellikle isletmeler
tarafindan daha ¢ok faydalanilabilir. Bolgede bu kapasiteyle ilgili bir stkint: oldugunu tespit edebiliyoruz.
ISTKA bolgesi son donemde bu fon kapasitesini artirnmustir. Bu siirecle ilgili proje dongiisii egitimleri
devam etmekte ve ajansin tammirli§inin artmasinin da bunda katkist olmaktadr.
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SONUC ve ONERILER

Kentlerin marka kent haline getirilmeleri noktasinda; kentin tarihi ve kiiltiirel degerleri, fiziki
sartlari, cografi konumlari, somut olmayan kiiltiirel degerleri ve ekonomileri 6énemli birer
belirleyici olmaktadir. Koklii bir tarihsel gecmise sahip olan ve topraklarinda eski donemlere ait
yasanmisliklar bulunan kentler bu oOzelliklerini kentin tamitilmasi ve markalasmasi igin
kullanmaktadirlar. Aymi sekilde diizglin fiziksel sartlara sahip kentler de bunu
kullanabilmektedir. Nevsehir ili smirinda bulunan Peribacalarmin dogal giizellikleri, burada
onemli bir markalagma faaliyeti olabilmektedir. Diger énemli bir belirleyici ise cografi konum
noktasinda olabilmektedir. Ornek verildiginde jeopolitik olarak kilit noktalarda bulunan
kentlerin markalagma faaliyetlerinde bu yoniinii kullanmalar: sehre art1 deger katabilmektedir.
Bazi kentlerle 6zdeslesmis ge¢misten beri siiren gelenek ve gorenekler o sehri bir marka haline
getirebilmektedir. Bu da somut olmayan kiiltiirel degerlerin o yoreyle ilgili 6nemini
vurgulamada onem teskil etmektedir. Giiglii bir ekonomiye sahip olan kentlerin markalasma
faaliyetlerine ayirdiklar: paylar da buna paralel olarak fazla olmaktadir. Bu sayede de yapilan
faaliyet sayisi artmakta ve basari orani yiikselmektedir. Tiim bu 6zelliklerin disinda gelisen
diinyayla birlikte bolgelerin ve kentlerin kalkinmasma yonelik Tiirkiye’de ve diinyada baz
kuruluslar ortaya ¢tkmaya baslamistir. Kalkinma ajanslari da bolgesel gelisimi desteklemek tizere
Tiirkiye genelinde orgiitlenmis olan kuruluslardandar.

Ulke genelinde yayilmis olan kalkinma ajanslarindan Istanbul bélgesinin bagli oldugu birim ise
ISTKA olarak adlandirilan fstanbul Kalkinma Ajansidir. Bu ajans Istanbul bélgesinin gelismesine
yonelik; strateji gelistirme, destekleme ve bu stratejileri hayata gegirme gibi faaliyetler ile
ilgilenmektedir. Mali destek programlar1 sayesinde koymus oldugu hedefler dogrultusunda
kisilere ve kuruluslara proje cagrisi yaparak Istanbul’un gelisimi igin yeni fikirlerin dogmasim
saglamaktadir. Bu aragtirma genelinde kalkinma ajanslarmin bulundugu boélgeye, turizm
potansiyelinin artirilmasina ve siirdiiriilebilirligine ne gibi katkilar sagladigi, gerceklestirdigi
uygulamalarin kentlerin markalagma siirecine ne gibi katkilar1 oldugu, ISTKA'min TR10
bolgesinin turizm potansiyelinin artirilmasinda, stirdiiriilebilir ve marka bir bolge olmasinda ne
gibi etkilerinin oldugu, turistik bir iiriin olan destinasyonlarmn kalkinma ajanslari i¢in 6nemi ile
kalkinma ajansmin belirledigi ve ulastifi hedefler arasindaki uyum ortaya cikarilmaya
calisilmustir.

Gortisme teknigiyle toplanan verilerden elde edilen sonuglarda en dikkat ¢eken konu “Turizm
icin destek programlarimizdan ne olciide yararlamldiim diisiiniiyorsunuz?” sorusuna verilen yanit
olmustur. Diger programlarda oldugu gibi turizmde de hazirlanan destek programlarina yeterli
ilginin gosterilmedigi, ©Onemli bir biitce olmasma ragmen bu biit¢enin tamaminin
kullandirilamadig1 konusu 6nemli bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuda ytiiksek
kalitede ve nitelikli projelerin {iretiminin az olmasi1 bunun en biiyiik sebebi olarak goriilmektedir.
Glintimiizde gerek {iilkesel bazda gerek bolgesel bazda markalasmanin 6nemli oldugu
goriilmektedir. Kalkinma ajansi gibi kurumlar ise bu ve bunun gibi gelisme faaliyetlerinin 6nemli
destekleyicileri konumundadir. Aragtirmada da bir kez daha deginildigi iizere kullanilmak tizere
ayrilmis olan, ancak tamaminin kullamilamadig1 bu biit¢eden konuyla ilgili nitelikli projeler
hazirlayarak gerek oOzel sektor temsilcileri gerekse diger toplum kuruluslart kalkima
faaliyetlerine destek verebilir.

Literatiirde yapilmis benzer calismalara bakildigindaysa; Ozkul ve Demirer (2012) Kalkinma
Ajanslarmin bulunduklar1 bolgedeki sehirlerin markalasmasi tizerindeki rollerini belirlemeye
yonelik olarak yaptiklar1 ¢alismalarinda ajanslarin bolgelerdeki turizm degerlerini belirleyerek
sehrin markalasmasi icin hedefler koyarak hazirladiklar: projelerle turizm talebini olusturmaya
calistiklarini belirtmislerdir. Can ve Kazanci-Basaran (2014) Rize ilinin kent markas: ve imajini
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belirlemeye yo6nelik yapmis oldugu arastirmada ilin taninirliginda turizm potansiyelinin 6nemli
katkilar1 oldugunu belirtmis ve kent imaji arttik¢a turizm cesitliligi ile turizm gelirinin de
artacagim ifade etmistir. Polat ve Ozdemir-Yilmaz (2014) kalkinma ajanslarmin turizmin
gelismesindeki roliinii inceledikleri arastirmalarinda kalkinma ajanslarmin kiiltiirel zenginligin
ortaya cikarilmasinda, turizmin gelismesinde, saglik ve termal alandaki mevcut durumun
gliclendirilmesinde ve ikinci konut sorunlarmin ortadan kalkmasinda onemli hedeflerinin
oldugunu ortaya koymustur. Caliskan ve Toy (2016) kalkinma ajanslarmin planlama ve
finansman agisindan turizm sektoriine sagladig: katkilar {izerine yapmis oldugu arastirmada
Tiirkiye’deki 26 kalkinma ajansimin hepsinin turizm sektorii ile ilgilendiklerini belirtmislerdir.
Calismada ajans biitgelerinden 6zellikle turizmde altyap: ve tanitim konularma ayrilan kaynagin
boyutu ile ilgili somut fikirler elde edilmistir.

Bu anlatimlar 1s1g1nda kalkinma ajanslar: bulunduklar1 bolgeye strateji gelistirme, destekleme ve
bunlar1 hayata gecirme noktasinda etkin olarak destek saglamaktadir. Kurum olarak
farklilasmay1 savunduklar: icin turizm sektoriinde alternatif turizm faaliyetlerine o6zel ilgi
gostermekte ve turizm sektoriine 6nemli katkilar saglamaktadirlar. Turizmde koruma-kullanma
dengesine dikkat edilmesi siirdiiriilebilirligin nemini ortaya koymaktadir. Ajans Istanbul’un
markalagmasina yonelik ilgili kuruluslarla is birligi yaparak énemli adimlar atmaktadir. Istanbul
Tanitim Ofisi’nin kurulmastyla ilgili galismalar buna 6rnek verilebilir. Istanbul bolgesinin turizm
potansiyelinin arttirilmasinda, siirdiiriilebilir ve marka bir kent olmasinda ISTKA'min énemli
katkilar1 bulunmaktadir. Bunda alternatif turizm tiirlerine yonelik olarak yaptif1 calismalar ile
iki donem boyunca turizme yonelik olarak desteklenen projeler ve Shopping Fest gibi aktiviteleri
destekleyerek sehrin tamitimma yapilan katkilar Ornek gosterilebilir. Ayrica turistik bir
destinasyon olan Istanbul'un komple bir kent olarak markalagmas: gerekliligi tizerinde durulmus
ve Istanbul destinasyonunun ISTKA igin bu yoniiyle de &nem teskil ettigi savunulmustur.
Kalkinma ajanslar1 belirledigi hedeflere genel itibariyle ulasabilmektedir. Bunda en énemli olan
etken desteklemis oldugu projeleri siki bir 6n degerlendirmeden gegirmesi, siireg igerisinde ve
sonunda denetiminin siki yapilmasi gibi etmenler gosterilebilir. Bu kapsamda Istanbul Kalkinma
Ajansinin kisa siire igerisinde kurumsallasmasini tamamlamasi ve bu denli gelisme gostermesi
de ajansin gelecekteki hedeflerine ulasmada emin adimlarla ilerledigini gostermektedir.

Diger yandan Kalkinma Ajanslarinin turizm paydaslar ile is birligi igerisinde olmas: da biiyiik
Oonem tasimaktadir. Ajansin belirli donemlerde hazirlamis oldugu dogrudan destek biitgelerinde
turizm siklikla yer almaktadir. Ornegin Dogu Karadeniz Kalkinma Ajanst 2020 yili mali destek
programi kapsaminda Siirdiiriilebilir Turizm ve Destinasyon Yonetimi konusundaki projeleri
desteklemek iizere 10.000.000 TL program biitgesi ayirmistir. Yine arastirma alani olan Istanbul
Kalkinma Ajansi da 2015 yilinda Saghk Turizmi, 2016 yilindaysa Yenilik¢i Istanbul temalariyla
turizm ve hizmet sektoriine yonelik ¢ok sayida projeyi desteklemistir. Bu bakimdan turizm
paydaslar1 olan seyahat igletmeleri, otel isletmeleri, yiyecek igecek isletmeleri, sivil toplum
kuruluslar1 ve kamu kurumlar: birlikte hareket ederek, sektoriin ihtiyaclarini tespit etmek ve
gelistirebilmek iizere projeler hazirlayabilmelidir. Ozel sektdr projeler hazirlarken kamu
kurumlarinin  6nciilitk etmesini beklememeli, kendisi projeler hazirlayarak sivil toplum
kuruluslar ve biiytiik sirketler tarafindan desteklenen kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile
de kendilerine destek saglayabilmelidir.

Aragtirma, Istanbul ve bolgesinin tercih edilen bir bolge olabilmesi igin sahip oldugu
avantajlardan hangilerinin, ne derecede kullanildigini belirleyebilmek igin Istanbul bélgesini
kapsayan Istanbul Kalkinma Ajansinda gorevli uzmanlar ile yapilan goriismeleri kapsamaktadir.
Gelecek ¢alismalarda diger bolgeleri de kapsayan calismalar yapilarak konuyla ilgili kapsam
daha da genisletilebilir. Ayrica Kalkinma Ajanslarinin kurulmus olduklar: yildan bugiine kadar
turizm sektoriine yonelik olarak vermis olduklar1 destekler icerik analizi ile incelenebilir.
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